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dades	y	deseos	de	 la	gente.	Esto	se	traduce	en	 la	producción	 industrial	de	 la	
empresa	hacia	la	excelencia	del	diseño.
En	el	camino	de	 la	 innovación	se	encuentra	“Alessi	 in	Love”,	un	proyecto	que	
busca	nuevas	inspiraciones,	nuevas	direcciones	y	nuevas	formas	de	interactuar	
con un regalo de amor, dado para celebrar un momento especial o declarar sus 
sentimientos	a	un	ser	querido.
El	 tema	planteado	por	 la	firma	 italiana	crea	gran	expectativa,	dado	que	es	un	
tema	poco	explorado	en	el	campo	de	 la	 innovación,	por	ello,	 la	base	de	este	
plan de marketing es la presentación  de un nuevo “Regalo amor”, considerando 
que	puede	resultar	atractivo	y	captar	a	aquellos	consumidores	más	curiosos	e	
innovadores,	y	ofrecerles	una	experiencia	diferente.
Con el desarrollo de este plan, se va a desarrollar el lanzamiento de un nuevo 
producto, Aloha, para la empresa Alessi. Un diseño basado en la transmisión de 
emociones,	aportando	a	 los	usuarios	un	beneficio	de	una	manera	que	ningún	
competidor lo ha realizado antes, con el objetivo de aumentar las ventas de 
Alessi, como también incrementar su reconocimiento de marca.
Para	ello,	se	ha	realizado	una	investigación	interna	de	la	empresa	y	su	entorno,	
que	abarca	tanto	los	factores	del	macroentorno	y	otros	elementos	que	influyen	
más directamente a Alessi, conociendo sus ventajas potenciales ante el resto de 





La distribución del nuevo producto estará orientada bajo los mismos canales 











El diseño se basa en el mensaje en la botella, pero aplicado a la sociedad actual. 
Dado	que	nuestra	vida	depende,	en	gran	parte,	a	 la	 tecnología,	y	en	algunas	
ocasiones,  se nos va la vida en ella. Por ello, el diseño se basa en torno a 
un USB escondido en un cuerpo realizado de corcho aglomerado. Con esto, la 
metáfora	expresada	a	través	de	este	objeto	es	la	“entregar	la	vida”,	ya	que	un	
simple USB es parte importante en nuestro día a día.
El	diseño	juega	con	el	concepto	de	duradero/efímero,	ya	que	acostumbrados	a	
dejar una simple nota o foto impresa, este consigue crear de un gesto pasajero 
y	momentaneo,	un	acto	que	perdura	en	el	 tiempo	y	el	 cual	 lleva	un	mensaje	
implícito.	 Este	 mensaje	 tiene	 la	 característica	 de	 poder	 ser	 renovado	 según	
el criterio de la persona, tanto el emisor como el receptor del objeto. Con ello 
generamos una relación activa, tanto con el producto como con la persona, así 
como	un	cambio	de	posición	en	la	figura	de	emisor	y	receptor.
A través del diseño se intenta transmitir la idea de simplicidad, como son la 






Los materiales empleados es una parte más del simbolismo de este objeto, 
donde	la	creación	de	una	forma	determinada	y	las	propiedas	físicas	de	los	mate-
riales tienen como resultado resaltar las metáforas empleadas en el diseño del 
producto.










3.ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN
3.1 ANÁLISIS INTERNO
3.1.1 IDENTIDAD DE LA EMPRESA
Nacida	en	1921	como	Taller	de	elaboración	de	 láminas	de	 latón	y	alpaca	con	




de producto con notables diferencias entre ellos. 
Abierta	al	cambio	y	al	desarrollo	internacional,	la	empresa	está	al	mismo	tiempo	
profundamente	arraigada	en	la	tradición	y	en	el	bagaje	cultural	de	su	territorio.	
En la actualidad la misión de Alessi es traducir la investigación de la más avan-
zada	calidad	cultural,	estética,	ejecutiva	y	funcional	en	la	producción	industrial	en	
serie. El producto de diseño es fruto de la constante investigación de mediación 
entre	arte	e	industria,	entre	la	inmensidad	del	posible	creativo	y	las	exigencias	del	
mercado. El compromiso de la empresa es trabajar constantemente en una línea 
de	confín,	en	equilibrio	entre	las	expresiones	más	avanzadas	de	la	creatividad	
internacional	y	los	deseos	del	público.	
Alessi	 ha	 sido	 definida	 una	 fábrica	 de	 los	 sueños;	 a	 través	 de	 sus	 productos	
ambiciona contribuir a satisfacer el deseo de felicidad de las personas, la necesi-
dad	de	arte	y	poesía	que	acomuna	a	todos	los	hombres.
3.1.2 RECURSOS DE LA EMPRESA
La	firma	italiana	está	constantemente	buscando	las	expresiones	más	avanzadas	
de	la	creatividad	internacional	con	el	fin	de	satisfacer	las	necesidades	y	deseos	
de la gente. Esto se traduce en la producción industrial de la empresa hacia la 
excelencia	del	diseño.
En	el	camino	de	la	innovación	se	encuentra	el	Centro	de	Estudios	Alessi	(CSA),	




El	 tema	planteado	por	 la	firma	 italiana	crea	gran	expectativa,	dado	que	es	un	
tema	poco	explorado	en	el	 campo	de	 la	 innovación,	 por	 ello,	 la	 base	de	este	







que	 transmiten	 emociones,	 evocan	 recuerdos,	 sorpreden	 a	 los	 usuarios,	 por	
tanto,	estamos	ante	unos	productos	que	cumplen	necesidades	no	solo	físicas,	si	
no también intangibles. 
Refiriendonos	al	precio,	en	Alessi	tienen	un	mecanismo	innovador,	donde	a	través	
de	la	reacción	del	cliente,	concluyen	la	aceptación	o	no	que	este	va	a	tener	en	el	
mercado. En este caso, también se tiene en cuenta el valor emocional de cada 
producto, aumentando también el precio físico. 
En cuanto a la distribución, disponen de venta directa a través de tiendas propias 
y	su	 tienda	online.	 la	entrega	de	 los	productos	comprados	en	www.alessi.com	
ocurre	mediamente	dentro	de	2	días	laborales	en	Italia	y	dentro	de	3-5	días	labo-




ra	 poco	 intrusiva,	 y	 haciendo	 que	 los	 clientes	 busquen	 a	 la	 empresa,	 y	 no	 al	
contrario.	Todo	ello	lo	realiza	a	través	de	medios	online	y	ferias	internacionales.
3.1.2.1 RECURSOS HUMANOS 
Se considera a Alessi como un líder mundial del diseño de productos para el 
hogar, especialmente para la cocina. 
Uno de los principales activos de la factoría es la gestión del talento. En la 







prestigio internacional como Michael Graves, Philippe Starck, Richard Sapper, 
Ettore Sottsass, Stefano Giovannoni, Ron Arad and Alessandro Mendini. 
Todos	los	procesos	que	se	desarrollan	en	Alessi	incluyen	elementos	fundamen-
tales	como	una	fórmula,	que	se	menciona	más	adelante	y	que	básicamente	es	




ción. Además desde Alessi mantienen la política de mantener en el mercado una 
amplia	cartera	de	productos	y	de	posicionar	sus	diseños	en	el	mercado	durante	






siempre se lleva a cabo de forma interna, pero también subcontratan la produc-









en todo el mundo.
3.1.2.2 RECUROS FÍSICOS
En	cuanto	a	distribuidores,	Alessi	cuenta	con	ellos	en	5	continentes	y	en	distintos	
paises. Su sede principal de distribución se encuentra en Crusinallo. 
Europa:	 Francia,	 España,	 Portugal,	 Grecia,	 Andorra,	 República	 Checa,	 Dinamarca,	




Asia: China, Japón, Hong Kong, Vietnam, Irán, Israel, Georgia, Japón, Líbano, Filipinas, 
Corea	del	Sur,	Tailandia,	Taiwan	y	Emiratos	Árabes.
Oceanía:	Australia	y	Nueva	Zelanda.








estas. Por otro lado, se anima a los diseñadores a presentar a la empresa sus 
propios	proyectos.






tendrá en el proceso de producción.








Además	 incluye	 elementos	 que	 transmiten	 alegría	 y	 sonrisas	 haciéndolos	
tremendamente atractivos.
· Precio del objeto.




obteniendo en el caso del SMI un valor de 5, en la capacidad para comunicar un 
5,	en	la	funcionalidad	un	4	y	en	el	precio	otro	4.
Ese resultado de 18 se traduciría en ventas de unas 100.000 piezas al año medi-
ante	un	algoritmo	que	alinea	el	valor	de	la	fórmula	con	el	número	de	ventas.	20	
años después de este diseño, el SMI del producto se mantiene pero ha bajado 
la	comunicación,	a	un	valor	de	4,	la	funcionalidad	ha	bajado	a	2	porque	no	es	un	
objeto	con	gran	estabilidad	y	facilidad	de	uso	y	además	el	precio	ha	caído	al	3.	
El nuevo total de 14 representa unas ventas de unas 50.000 unidades anuales 
que	tampoco	está	nada	mal.
El	ejercicio	de	trasladar	la	experiencia,	el	diseño,	la	marca,	la	funcionalidad	a	un	




En Alessi se reinventan permanentemente con el objetivo de prever las necesi-
dades	y	expectativas	de	los	clientes,	ofreciendo	productos	de	máxima	calidad.
A diferencia de otras empresas de diseño de producto, como Philips o IDEO, el 
proceso de innovación de Alessi no se basa ni en la investigación de mercado 
para	 cumplir	 las	 expectativas	 de	 los	 clientes	 ni	 en	mejoras	 tecnológicas	 que	


























sin familia de todo el mundo. En 2013 lanzó, en colaboración con Goodpoint, 
“buon	Lavoro	–	La	Fabbrica	per	la	Città”,	un	proyecto	innovador	y	contracorriente	
que	no	sólo	ha	representado	una	iniciativa	de	responsabilidad	social	sino,	por	








3.1.3 CAPACIDADES DE LA EMPRESA
3.1.3.1	CAPACIDADES	ORGANIZATIVAS	Y	PRODUCTIVAS
Alessi	 tiene	una	estructura	organizativa	que	cuenta	con	profesionales	expertos	
y	 comprometidos,	 donde	 se	 dividen	 en	 varias	 áreas,	 en	 ellas,	 las	 actividades	
empresariales	están	divididas	según	sus	funciones	y	relaciones	entre	los	difer-






progresivo	abandono	de	 la	proyección	de	 los	productos	por	parte	de	 la	oficina	
técnica,	cuya	actividad	se	especializó	de	forma	exclusiva	en	el	desarrollo	de	los	
proyectos.
Fue durante los años 50, donde la empresa abandona progresivamente el uso 
de	metales	blandos	para	pasar	al	acero	inoxidable,	transformando	la	producción	
artesanal en industrial. En estos años se especializa en la creación de objetos 
para	uso	profesional	(para	hoteles,	restaurantes,	bares).	Carlo	Alessi,	primogénito	
del fundador, pasa a ocupar el cargo de Director General. Su hermano, Ettore, 








rolle dos misiones; elaborar aportaciones teóricas sobre temas vinculados al 
objeto	y	coordinar	el	trabajo	que	Alberto	Alessi	pretende	comenzar	con	jóvenes	
diseñadores. Su actividad principalmente se realiza a través de la organización de 
talleres	de	diseño,	realizados	tanto	en	colaboración	con	universidades	y	escuelas	
como con grupos de diseñadores.
3.1.3.2 CAPACIDADES DISTINTIVAS
El diseño es un elemento fundamental de Alessi, un auténtico cometido. Una 
actividad	que	se	ha	ido	alejando	gradualmente	del	significado	de	sencillo	proyecto	




gestión	 del	 diseño	 en	 una	 disciplina	 creativa	 que	 debe	 ponerse	 también	 a	
disposición	de	unas	realidades	que	operan	en	sectores	productivos	muy	aleja-
dos de los de la empresa. 










Alessi se consolida con su asistencia en las ferias internacionales del sector 
como	Milan	Design	Week,	London	Design	week,	Maison	&	Object,	etc.	
3.1.3.3 CADENA DE VALOR
Sobre	el	proceso	de	diseño,	se	parte	de	bocetos	(sketch),	bocetos	con	detalles	o	
prototipos, los cuales son evaluados por el propietario de la organización Alberto 
Alessi	y	los	dos	asesores	de	alto	nivel,	quienes	manejan	unos	criterios	de	eval-
uación	 concretos	 para	 cada	 proyecto	 que	 realizan	 los	 diseñadores	 de	Alessi.	
Los criterios son los nombrados anteriormente utlizados en la formula de Alessi 
(Función,	SMI,	Comunicación	y	Precio).	Después	de	 la	primera	evaluación	se	
lleva	a	la	evaluación	técnica	a	cargo	de	la	ingeniería	(metalurgia	y	producción),	
donde se realizan ajustes técnicos a partir de prototipos, mejorando aspectos 
iniciales	del	diseño.	Una	vez	ajustado	y	finalizado	el	diseño	se	contacta	con	los	
proveedores	de	material,	en	busca	de	materiales	de	alta	calidad	y	obteniendolos	




es el Europeo, analizaremos de manera general la situación mundial, para luego 







mundo,	 han	 hecho	 que	muchos	 sistemas	 económicos	 puedan	 verse	 afecta-
dos.	De	 igual	modo,	 los	aspectos	negativos	que	 inciden	directamente	en	 las	
economías,	también	hacen	que	las	bolsas	se	resientan.	
Las políticas proteccionistas, sobre todo con la llegada de Trump al poder, 
están	dando	mucho	que	hablar,	la	subida	de	impuestos	en	las	importaciones	
hace peligrar el sistema económico de muchos países. 
También	existen	los	cambios	de	gobiernos,	en	algunos	países,	de	forma	repen-
tina,	esto	conlleva	que	se	 tome	un	nuevo	rumbo	y	se	adopten	políticas	que,	














La	 situación	general	 de	descontento	 en	estos	últimos	años	ha	generado	un	
nuevo	escenario	político	con	la	aparición	de	nuevas	fuerzas	políticas	que	nos	



























Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
3.2.1.2 FACTORES ECONÓMICOS
La	economía	mundial	 solamente	 se	expandió	en	un	2.2%	en	2016,	 la	menor	
tasa	de	crecimiento	desde	 la	Gran	Recesión	de	2009.	Entre	 los	 factores	que	
están afectando a la economía mundial se pueden mencionar el débil ritmo de 
la inversión, la disminución en el crecimiento del comercio internacional, el lento 
crecimiento	de	la	productividad,los	elevados	niveles	de	deuda	y	los	conflictos	y	
las tensiones geopolíticas.
De este modo, a continuación se van a analizar las variables macroeconómicas 
sobre:	el	Producto	Interior	Bruto	(PIB),	el	flujo	de	Exportaciones	e	Importaciones,	
el	Valor	Añadido	de	 los	Productos	 (GVA),	 los	gastos	del	 consumidor	 final	por	






cuando se empieza a ver un incremento favorablemente hacia el alza. Durante 
el	primer	trimestre	de	2016	se	observa	que	ha	habido	un	crecimiento	gradual,	los	
datos	son	positivos,	y	ha	alcanzado	cerrado	el	año	con	cifras	superiores.
España se mantiene estable incrementando de manera gradual su cifra positi-
vamente.	Cierra	el	año	con	el	aumento	de	valores.	No	obstante,	hay	que	tener	
en	cuenta	la	crisis	de	2007	y	la	caída	del	sector	de	la	construcción	que	hicieron	
mella en su economía, pero de forma discreta se recupera.
Italia,	uno	de	los	principales	exponentes	del	diseño	industrial,	tiene	un	margen	
superior al de España, pero de la misma manera, su recuperación es de manera 
gradual.
Alemania es	el	país	más	potente	dentro	de	la	Unión	Europea.	Se	observa	que	




y	 España.	 Este	 país	 seguia	 un	 crecimiento	 continuo,	 sin	 embargo,	 decrece	
durante	el	último	año,	siendo	este	el	cambio	más	significativo	en Reino Unido. 
Aún	con	este	decrecimiento,	sigue	posicionandose	en	segundo	lugar,	como	el	
país	con	mayor	PIB	de	los	cuatro	analizados.	Podríamos	decir	que	el	resultado	
es favorable para todo el conjunto de la Unión Europea. Alemania está creciendo 
por encima de la media. España parece estar creciendo de manera favorable.
Gráfico 3.2.1.2.2 Flujo de exportaciones



















establecen en 2012 desde entonces se ve una recuperación modesta en tenden-
cia al alza.
Gráfico 3.2.1.2.3 Flujo de importaciones
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
Años








de 2012 cuando mantiene un volumen de importaciones progresivo llegando a 
ser	el	país	con	mayor	volumen	de	importaciones.
Reino Unido mantiene una posición similar a Alemania. En 2011 se encuentra 
con	 un	 volumen	muy	 bajo	 comparado	 a	Alemania,	 pero	 a	 partir	 de	 este	 año	




continua con un notable crecimiento, acercandose cada vez más a España. 
Tabla 3.2.1.2.1  Porcentaje Valor Añadido de los Productos
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
2015Q1 2015Q2 2015Q3 2015Q4 2016Q1 2016Q2 2016Q3 2016Q4 2017Q1 2017Q2
Unión Europea 19,5 19,4 19,4 19,3 19,3 19,2 19,3 19,5 19,4 19,4
Alemania 26,0 26,1 25,9 25,7 25,9 25,6 25,6 25,5 25,6 25,7
España 18,1 18,1 18,1 17,9 17,8 17,7 17,7 17,9 18,1 17,9
Italia 18,8 18,8 18,9 19,1 19,4 19,1 19,3 19,4 19,1 19,3
Reino Unido 13,5 13,5 13,2 12,8 12,7 13,0 13,1 13,3 13,3 13,1
Otro de los factores a considerar entre las variables económicas sería el valor 
que	añadimos	a	nuestros	productos	GVA.
Según	 datos	 ofrecidos	 por	 Eurostat	 observamos	 que	 el	 valor	 añadido	 de	 los	




Los	datos	nos	 indican	que	el	 valor	de	sus	productos	era	superior	a	 los	de	 la	
Europa.	Seguidamente	estaría	Italia	con	un	resultado	menor	que	los	productos	
de	Europa,	y	que	durante	el	2015	ha	ido	aumentando	de	manera	progresiva.	
España	 junto	 a	 Reino	 Unido	 serían	 los	 peor	 valorados,	 es	 decir,	 los	 que	 no	
tendrían tanto valor añadido entre sus bienes. En el caso de España su esti-
mación	va	disminuyéndose	con	el	paso	de	los	años.	Esto	puede	ser	propiciado	
por la recuperación económica del país. A través de la variable del gasto del 
consumidor	 final	 por	 hogares	 obtenemos	 el	 precio	 que	 gastan	 de	media	 por	
consumo las familias en los países elegidos.
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Gráfico 3.2.1.2.4 Gasto del consumidor final










económicos han repercutido 
favorablemente	en	los	hogares.	Cabe	destacar	también	que	como	caso	contrario	















izar el gasto por consumo.
Gráfico 3.2.1.2.5 Producción Industrial (bienes de consumo duraderos)
Años
Volumen










ción industrial ha caido en picado desde el año 2007, debido a la crisis económi-
ca del país. Es a partir de 2014 cuando comienza una recuperación discreta, 




En los factores socioculturales tendremos en cuenta el porcentaje de población 
total,	el	porcentaje	de	desempleo	y	el	porcentaje	de	población	con	estudios	terci-
arios español comparándolo con distintos países de la Unión Europea.
GEO/TIME 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Unión Europea 503.170.618 502.964.837 504.060.345 505.166.839 506.973.868 508.504.320 510.278.701 511.805.088
Alemania 81.802.257 80.222.065 80.327.900 80.523.746 80.767.463 81.197.537 82.175.684 82.800.000
España 46.486.619 46.667.174 46.818.219 46.727.890 46.512.199 46.449.565 46.440.099 46.528.966
Italia 59.190.143 59.364.690 59.394.207 59.685.227 60.782.668 60.795.612 60.665.551 60.589.445
Reino Unido 62.510.197 63.022.532 63.495.303 63.905.297 64.351.155 64.875.165 65.382.556 65.808.573
Tabla 3.2.1.3.1 Población total
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
En la tabla 3.2.1.3.1 se muestra la población total de la Unión Europea, Alema-
nia,	España,	Italia	y	Reino	Unido	desde	el	2010	hasta	el	2015.	Como	podemos	
ver	hay	una	 tendencia	de	crecimiento	general	en	 la	Unión	Europea	de	 los	28	
países. Alemania es el país donde más población reside alcanzando algo más 
de	los	82	millones	de	personas	en	el	último	año	registrado.	En	Reino	Unido	y	en	
Italia la población aumenta consecutivamente en todos los años analizados. La 
población	en	España	experimenta	variaciones	y	la	tendencia	es	distinta	al	resto	
de	países.	Así,	 la	población	española	 crece	en	el	 2011	y	2012,	 sin	embargo,	
a	partir	del	2013	se	registra	consecutivamente	un	menor	número	de	personas	
viviendo	en	el	país.	En	el	último	año	registrado	la	población	ha	aumentado	40.347	
del 2010 al 2017.










menor	 (7,6%),	sin	embargo	en	el	primer	 trimestre	de	2011	aumenta,	 llegando	
a	quedar	por	encima	de	Alemania.Consigue	reducir	a	partir	del	tercer	trimestre	
del 2014, reduciendose de manera continua hasta el primer trimestre de 2017, 
donde tiene un aumento considerable. Es en el segundo trimestre cuando vuelve 
a reducirse.
Alemania es el segundo país con menor porcentaje de desempleo de los países 
analizados, teniendo tasas similares a las de la Unión Europea en su conjunto. 
El	porcentaje	de	desempleo	oscila	entre	el	8	y	el	4%,	en	los	siete	años.
Italia	 experimenta	 cambios	 más	 considerables	 que	Alemania	 y	 Reino	 Unido.	
Desde el primer trimestre del 2010 hasta el tercer trimestre del 2011 Italia alcanza 
niveles ligeramente por debajo de la Unión Europea. Fue en el cuarto trimestre 
del 2011 cuando el desempleo empieza a subir alcanzando su pico en el primer 
trimestre	del	2015	con	un	18,3%.
En	España	el	 porcentaje	de	desempleo	ha	 sido	en	 todos	 los	años	 significati-
vamente	superior	al	del	resto	de	los	países	y	a	la	media	de	la	Unión	Europea.	
España	 llega	al	 segundo	 trimestre	de	 	 2013	con	un	porcentaje	de	un	30,1%,	
siendo este porcentaje el más elevado. 
Gráfico 3.2.1.3.2 Porcentaje de población universitaria





En	 el	 gráfico	 3.2.1.2.2 muestra la evolución del porcentaje de población con 
estudios	 terciarios	de	 la	UE,	Alemania,	 Italia,	España	y	Reino	Unido	desde	el	
2007	hasta	el	2016.	Entendemos	como	educación	 terciaria	aquella	que	alude	
a	 la	última	etapa	del	proceso	de	aprendizaje	académico,	es	decir	a	 todas	 las	
trayectorias	formativas	post-secundarias	que	cada	país	contempla	el	sistema.	
Italia	 es	 el	 país	 de	 todos	 los	 analizados	 con	menor	 población	 que	 ha	 alcan-
zado	este	nivel	de	estudios,	quedando	muy	por	debajo	de	 la	media	europea.	
Sin	 embargo,	 la	 trayectoria	 con	 el	 paso	 de	 los	 años	 es	 positiva,	 teniendo	 un	
crecimiento considerable.





















En	 cuanto	 a	 la	 localización	 geográfica	 de	 la	 oferta	 de	 diseño	 en	 España,	 se	
puede	decir	que	está	muy	concentrada.	Casi	dos	tercios	de	la	oferta	(65%)	se	
concentra en tres Comunidades Autónomas, siendo Cataluña la comunidad del 
diseño	 por	 excelencia.	 Esta	 comunidad	 acoge	 al	 35%	de	 la	 oferta	 de	 diseño	
española,	seguida	a	gran	distancia	por	la	Comunidad	Valenciana	con	el	15%	y	la	
Comunidad	de	Madrid,	donde	también	se	localiza	un	15%	del	total	de	la	oferta.





Gráfico 3.2.1.4.1 Gasto total I+D+i
Millones €
Años
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
En	el	 gráfico	 3.2.1.4.1	 se	muestra	 la	 evolución	 del	 gasto	 invertido	 en	 I+D	de	
la	UE,	Alemania,	 Italia,	 España	 y	Reino	Unido	 desde	 el	 2007	 hasta	 el	 2015.	
Entendemos como I+D+i Investigación, desarrollo e innovación, es un concepto 
adaptado a los estudios relacionados con el avance tecnológico e investigativo 
centrados en el avance de la sociedad, siendo una de las partes más importantes 




el gasto de manera discreta, a partir de este fue aumentando poco a poco. En 








Gráfico 3.2.1.4.2 Gasto interno bruto total I+D sector público
Años
Porcentaje





del	 sector	público	de	 la	UE,	Alemania,	 Italia,	España	y	Reino	Unido	desde	el	
2007 hasta el 2014. 
En	este	caso,	Italia	es	el	segundo	país,	muy	cerca	de	España,		de	todos	los	anali-
zados	con	mayor	gasto	interno	en	I+D+i,	quedando	muy	por	encima	de	la	media	
europea. Es en 2012 donde sufre una bajada continua en el gasto, llegando a 
estar	un	0,6%	por	debajo	de	España.
Reino	Unido,	es	el	país	con	menor	gasto	actual.	Se	sitúa	por	debajo	de	la	media	
europea en todos los años.Fue a partir del 2010 donde sufre una bajada continua, 
quedando	muy	por	debajo	del	resto	de	paises	y	un	0,4%	por	debajo	de	Alemania.
Alemania	esta	por	debajo	de	la	media	Europea	un	3,5%.	En	el	año	2011	comenzó	
a disminuir de manera continua.
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Gráfico 3.2.1.4.3 Gasto interno bruto total I+D sector privado
Años
Porcentaje

































Gráfico 3.2.1.5.1 Emisiones de óxido de nitrógeno en actividades de fabricación










cuando comenzó a disminuir de manera continua sus emisiones. Italia tiene una 






España a lo largo de los años ha sido uno de los paises con menos emisiones, 
sin	embargo	el	último	año	emitió	253,68t	más	que	Reino	Unido.	
Gráfico 3.2.1.5.2 Emisiones de metano en actividades de fabricación
Años
Toneladas
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
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Gráfico 3.2.1.5.3 Emisiones de dióxido de carbono en actividades de fabricación
Años
Toneladas











Italia es el país con más emisiones durante todos los años. Llegando a emitir 
71.979t	en	el	último	años.








Gráfico 3.2.1.5.4 Emisiones de gases efecto invernadero en actividad de fabricación
Años
Toneladas
Fuente: Elaboración propia a partir de Eurostat.
En	el	gráfico	3.2.1.5.4	se	muestra	 las	emisiones	de	gases	efecto	 invernadero	




segundo país con menos emisiones de gases efecto invernadero. La diferencia 
con	España	en	el	último	año	es	de	6.949.675t.	por	encima.	
Italia es el segundo país con más emisiones, donde a partir del 2012 tuvo una 
disminución	considerable,	quedando	en	una	situación	muy	similar	a	Reino	Unido.
Italia se posiciona en tercer lugar. Pero debido a su disminución ha conseguido 


































Nivel gastos de hogar
Índice de producción industrial
Cambios en los hábitos de compra
Estudios Superiores de Diseño reglados
Inversión en I+D+i
Materiales reutilizados
Diseños basados en sostenibilidad
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
Tabla 3.2.1 Factores Influyentes Pestel
Fuente: Elaboración propia a partir de la realización del Pestel.
Alemania	es	el	país	que	más	gases	de	efecto	invernadero	emite	con	gran	difer-





Para el análisis del entorno competitivo más directo hemos considerado a la 
competencia	que	existe	entre	de	 las	distintas	empresas	del	 sector	del	diseño	
industrial a nivel internacional.
3.2.2.1 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CLIENTES
Los	productos	de	Alessi	son	vendidos	a	mayoristas,	minoristas	y	consumidores	
finales.	Existen	diferentes	canales	de	distribución	utilizados	por	la	empresa,	por	
lo tanto el poder de negociación dependerá de si se trata de la negociación con 
intermediarios	o	con	el	consumidor	final.
En	el	campo	del	diseño	industrial,	existe	competencia	con	niveles	ajustados	a	la	
empresa de Alessi, utilizando estrategias similares como puede ser las colabo-










más poder a la hora de negociar con la industria, venden productos de calidad 
y	nuestra	empresa	no	querría	perderlos	como	clientes,	ya	que	son	los	que	en	
parte, dan prestigio a nuestro producto.
En	en	el	caso	de	Alessi,	tomó	la	decisión	de	tomar	el	control	directo,	y	por	ello,	
formó	e	inicio	la	apertura	de	tiendas	propias	por	Europa,	por	lo	que	el	número	de	
clientes directos es de un tamaño considerable.
3.2.2.2 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES 
El grado del poder de negociación de los proveedores depende de las materias 
primas utilizadas en el proceso de producción. Alessi cuenta con un alto poder 
de	negociación	con	 los	proveedores	ya	que	desde	el	año	de	 fundación	de	 la	
empresa,	la	parte	más	significativa	de	los	objetos	Alessi	se	ha	realizado	medi-
ante	la	elaboración	en	frío	de	los	metales	y	aún	hoy	es	producida	en	Italia	por	los	
empleados de la fábrica de Crusinallo di Omegna.
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Con el paso del tiempo Alessi también ha empezado a elaborar muchos otros 
materiales como la porcelana, el cristal, la madera, el plástico... Para todos ellos 
se	 ha	 puesto	 a	 punto	 un	modo	 de	 producción	 específico.	 Incluso	 cuando	 se	
realiza fuera de la fábrica de Crusinallo, las líneas orientadoras establecidas por 
Alessi garantizan los mismos estándares de calidad de la producción original de 
la empresa, en una continua mediación entre la complejidad tecnológica de la 
industria	y	la	atención	a	los	detalles	de	la	artesanía.
Los objetos realizados con diferentes materiales se fabrican en las distintas 
















el territorio español. 
Sin embargo, en cuanto nivel económico, la crisis en el sector de la construcción, 
fuertemente	 ligada	al	diseño	 industrial	e	 interior,	hace	que	establecerse	como	
nuevo	competidor	sea	muy	difícil	puesto	que	el	consumo	doméstico	es	menor.

























y	 todo	 lo	 que	 conlleva	 llevar	 al	 alza	 la	 imagen	 de	 productos	 estéticamente	 y	
funcionalmente	estudiados,	haciendo	de	estos	un	productos	únicos,	y	así,	aseg-
urar el futuro de toda la industria del sector ligada a está ventaja competitiva 
basada en la diferenciación.
nuevas entradas
Crecimiento de la industria
de bienes de diseño
nivel proovedores
Número	reducido	de	proovedores.
Dependencia de materias primas
nivel de compra
Alta diferenciación del producto.
productos sustitutivos
Gran gama de productos.
Productos	únicos
rivalidad competidores
Fuerte posicionamiento de 
marca.
Gráfico 3.2.2.5 Diamante de Porter de Alessi
Fuente: Elaboración propia a partir de la investigación
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3.2.3 ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
Una	vez	analizados	todos	factores	que	pueden	influir	en	la	actividad	de	Alessi,	




dores, teniendo como referencia los atributos de cada producto.




































En este caso incluimos a Ikea, debido a su notable presencia en el mundo del 
diseño	industrial	y	por	 los	resultados	de	la	 investigación	de	mercados,	pero	el	
contraste en sus precios en cuanto al resto de competidores es notable.
Podemos	observar	que,	a	excepción	de	Ikea,	el	resto	de	competidores	proceden	
de	Italia	y	Dinarmaca.	Esto	se	debe	a	que	el	diseño	italiano	y	danés	siempre	son	
referentes en el sector de productos industriales domésticos. Son los estilos más 
reproducidos	a	nivel	mundial,	 teniendo	gran	consideración	en	EE.UU	y	en	 los	
paises asiáticos.







Gráfico 3.2.3.1 Niveles de competencia Alessi
En	el	gráfico	3.2.3.1	se	encuentran	los	competidores	directos	de	Alessi,	ya	que	




lares.	 Incluyendo	 también	su	ubicación,	ya	que	 las	3	marcas	son	 Italianas,	al	
igual	que	Alessi.








cipal material utilizado es la madera. También ofrecen entre sus productos los 
textiles;	cojines,	sabanas...	ya	que	en	la	cultura	nórdica	tiene	gran	importancia	la	
utilización de estos, tanto para decorar como funcionalidad.
Es	importante	mencionar	a	estos	competidores,	ya	que	esta	tendencia	es	refer-
ente	en	el	mundo	del	diseño	industrial,	y	el	nivel	de	consumo	es	considerable.
Fuente: Elaboración propia a partir de páginas webs oficiales.
3.2.3.1 NIVELES DE COMPETENCIA
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Fuente: Menu página oficial Guzzini.
En	el	último	nivel	se	encuentra	el	precio,	un	factor	clave	para	poder	diferenciarse	
de la competencia. En este caso, se encuentran dos marcas como son Cappellini 
e Ikea. Son dos marcas con productos similares, pero con precios mucho más 
economicos,	Ikea	en	este	caso,	y	con	precios	más	elevados,	como	Cappellini.	
La variación de precios se debe a la calidad e innovación de los productos, como 




operan	en	 Italia.	Este	 factor	 influye	a	 la	hora	de	 la	estética,	 como	 también	 la	
asistencia a una de las ferias más importantes de diseño industrial; Salone del 
Mobile Milano”, en la cual las marcas se fortalecen en imagen.
Debemos	incluir	Ikea,	no	de	manera	directa,	ya	que	ni	el	nombre	ni	la	fuerza	en	
el mercado ,en cuanto a productos de diseño de calidad, alcanza los anteriores 
nombrados. Esto se debe a la conclusiones de la investigación de mercado, 
donde	la	mayoría	de	los	encuestados	han	nombrado	Ikea	como	empresa	dedi-
cada al diseño conocida.
Guzzini proviene de Recanati, provincia de Macerata, Italia. Comenzó con 
una	pequeña	 revolución,	 fabricando	artículos	 para	 el	 hogar	 usando	plexiglás.	
Introdujo acrílicos moldeados a principios de la década de 1960, pero con un 
enfoque	más	abierto,	iniciando	las	colaboraciones	con	los	mejores	diseñadores	
del	momento.	Esto	fue	seguido	por	el	desarrollo	del	proyecto	bicolor,	la	inyección	




comparten la misma pasión por la innovación, así como el mismo apellido Guzzini. 
Gráfico 3.2.3.2.1 Página Corporativa Guzzini
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El portfolio de productos de Guzzini se divide en vajilla, menaje de cocina, 
muebles	 y	 electrodomésticos.	 Dentro	 de	 vajilla,	menaje	 de	 cocina	 y	muebles	
existen	categorias,	como	cubiertos,	mesas,	recipientes,	etc.
En	 1974,	 la	 compañía	 creó	 iGuzzini,	 dedicandose	 al	 diseño	 y	 creación	 de	
iluminación.
Una de las principales características de los productos de Guzzini es la reutili-






de China. En los países miembros de la UE, el envío se lleva a cabo con la 
fórmula	DDP	(Entrega	pagada),	en	cambio,	para	el	resto	de	países	se	utiliza	la	
fórmula	DDU	(Servicio	de	entrega	no	pagado),	por	lo	que	el	servicio	de	mensa-




la empresa consigue llegar de manera más cercana a los usuarios, compar-
tiendo	noticias,	novedades	de	la	empresa	y	artículos	relacionados	con	el	sector.	
Así como su presencia en ferias internacionales de diseño.




lo tienen los productos creados por diseñadores de prestigio, como Ora ito, Ron 
Arad	o	Ross	Lovegrove,	ya	que	son	piezas	únicas.
Kartell se fundó en 1949 por Giulio Castelli, con sede actual, Noviglio, Milán, 
Italia. Kartell es una de las empresas históricas asociadas a ADI, Asociación de 
Diseño	Industrial,	y	desde	1997	forma	parte	de	 la	Asociación	Altagamma,	que	
agrupa	 a	 las	 empresas	 de	 la	 industria	 de	 alta	 cultura	 italiana	 y	 creativa.	Sus	
componentes son reconocidos como embajadores del estilo italiano en el mundo. 
Actualmente	 está	 presidida	 por	 Claudio	 Luti,	 que	 también	 ocupa	 el	 cargo	 de	
Vicepresidente delegado de diseño en Altagamma.
Entre sus productos se encuentran muebles, objetos de decoración, iluminación, 
accesorios	para	 la	 casa	y	moda,	 siendo	esta	 la	última	novedad	de	Kartell	 en	





Kartell	 Gifts	 (accesorios	 y	 objetos	 de	 decoración	 y	 para	 regalo	 cash&carry),	
Kartell	à	la	Mode	(complementos	de	moda	y	calzado	y	bolsos)	y	Kartell	by	Laufen	
(decoración	para	baños).
Kartell se sirve de la colaboración de los diseñadores internacionales más pres-
tigiosos.	La	continua	evolución	en	el	empleo	de	materiales	plásticos	y	la	experi-
mentación	 de	 nuevas	 tecnologías	 y	 procesos	 son	 fundamentales	 para	Kartell,	
siempre	pendiente	de	la	innovación	tanto	en	lo	que	se	refiere	a	las	prestaciones	
funcionales como a las cualidades estéticas de un producto.
La distribución supone para Kartell un eslabón de unión fundamental entre la 
marca	y	el	público	global.	Durante	los	últimos	15	años	Kartell	ha	apostado	por	un	
programa de ventas al por menor vinculado al concepto de monomarca, para dar 
visibilidad	y	reconocimiento	a	la	firma	en	función	de	unos	parámetros	homogé-
neos	y	coherentes	con	la	estrategia	de	producto.
Actualmente la empresa cuenta con 130 tiendas propias, junto a la presencia 
en	250	 tiendas	especializadas	y	2500	vendedores	contratados	y	 formados	por	
Kartell. La estrategia de Kartell se está dirigiendo cada vez más a la multicana-
lidad para cubrir el mercado internacional de forma cada vez más homogénea. 
Fuente: Menu página oficial Kartell.
Gráfico 3.2.3.2.2 Página Corporativa Kartell
ALOHA
36
Kartell	 cuenta	 con	 su	 propio	museo,	 situado	 en	 su	 sede	 actual	 (Noviglio).	 Su	
actividad	en	comunicación	se	basa	en	proyectos	especiales,	exposiciones,	inte-
riorismos	y	actividades	de	co-	marketing	que	involucran	tanto	a	la	red	internac-
ional de venta al por menor como al mundo de las redes sociales. Las tiendas 





En cuanto a precio nos referimos, Kartell tiene un precio similar a Alessi, se basan 
en	el	mismo	criterio,	depende	de	la	calidad	del	producto	y	el	diseñador,	a	la	hora	
de	fijar	precios.





























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































En las economías avanzadas, el diseño es un valor en alza, un factor ineludible 
para	que	las	empresas	crezcan	y	sus	productos	y	servicios	sintonicen	con	las	
demandas	y	 las	expectativas	de	sus	clientes.	La	estrecha	correlación	entre	el	
nivel	 de	 competitividad	 y	 el	 grado	de	desarrollo	 del	 diseño	 se	 hace	más	que	
evidente	en	países	de	nuestro	entorno	(Finlandia,	Alemania,	Noruega,	Suecia)	y	
en	otros	tan	lejanos	como	dinámicos	(Australia,	Corea,	Japón).	Más	allá	de	sus	






Tabla 3.3.1 Comparativa internacional de evolución de exportaciones e importaciones
(tasas de variación anual en %)
3.3 ANÁLISIS DEL MERCADO
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Gráfico 3.3.1. Índice de Producción Industrial











En cuanto a las importaciones, las españolas, en Julio de 2017, ascendieron un 
10,8%	respecto	al	mismo	mes	del	año	anterior,	subida	de	mayor	magnitud	a	la	
registrada	en	la	zona	euro	y	en	la	Unión	Europea	(7,3%	y	6,1%	respectivamente).	








britanicas o japonesas. 












Gráfico 3.3.2 Índice de precios de exportación de productos industriales
Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadística)
El	Índice	de	precios	de	exportación	(IPRIX)	es	un	indicador	circunstancial	que	
mide la evolución mensual de los precios de los productos industriales fabrica-
dos	en	el	mercado	interior	y	vendidos	en	el	mercado	exterior.	
En	el	gráfico	3.3.2	observamos	esa	evolución,	donde	alcanza	su	mayor	tasa,un	
2,3	 en	 Mayo	 de	 2017.	 En	 estos	 momentos	 continua	 con	 una	 tendencia	 de	
disminución.
Gráfico 3.3.3 Índice de precios de importación de productos industriales





ales procedentes del resto del mundo.
En	el	gráfico	anterior	(3.3.3)	se	observa	la	evolución	de	los	precios	de	import-
ación	de	productos	industriales	nacionales,	donde	alcanza	su	mayor	tasa,un	2,5	
en	Abril	 de	 2017.	En	el	 último	mes	donde	 se	obtuvieron	datos,	 en	este	 caso	
Agosto	de	2017,	la	tasa	se	encuentra	en	negativo	(-0,3).
Podemos	 concluir	 que	 en	 las	 anteriores	 gráficas	 se	muestra	 un	 aumento	 en	
meses	 clave,	 como	 son	Mayo	 y	Abril,	 Esto	 se	 debe	 a	 la	 presencia	 de	 ferias	
como	Salone	del	Mobile	Milano,	NYCxDESIGN,	Grand	Designs	Live...	donde	se	
celebran las ferias más importantes del diseño industrial, así como la asistencia 
a eventos anteriores, las ventas se fortalecen.
Gráfico 3.3.4 Índice de entrada de pedidos de productos industriales
Refiriendonos	a	la	demanda,	analizamos	los	Índices	de	entradas	de	pedidos	en	
la industria (IEP)	son	indicadores	circunstancial	cuyo	objetivo	es	medir	la	evolu-
ción mensual de la demanda futura dirigida a las ramas industriales.
En	el	gráfico	3.3.4	se	observa	esa	evolución,	donde	alcanza	el	mayor	núme-
ro	 de	 pedidos	 en	Mayo	 de	 2017.	 Los	 últimos	meses	 sigue	 una	 tendencia	 de	
disminución.
Este aumento se puede atribuir a lo anteriormente comentado de la presencia 
en	ferias	de	diseño	 industrial.	Estas	 ferias	son	 la	mayor	oportunidad	de	hacer	
visible los productos industriales, así como aumentar el nombre de las empresas 
y	sobre	todo,	aumentar	ventas.	




Fuente: INE (Instituto Nacional de Estadística)
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3.3.1 EVOLUCIÓN DEL SECTOR










Integrar	el	diseño	y	 la	 innovación	como	 factores	productivos	de	primer	orden,	
potenciando	su	enseñanza	en	las	universidades	y	extendiendo	los	ejemplos	de	
las mejores prácticas empresariales al conjunto de la sociedad, se convierte en 
una actividad urgente. Por ello, el sector del diseño en Europa ha puesto en 
marcha una nueva estrategia liderada por el Consejo Europeo de Diseño con el 







el mercado dada la actual situación económica, ven la necesidad de internac-
ionalizarse	para	generar	mayores	volúmenes	de	trabajo	y	aumentar	sus	posibili-
dades de crecimiento.
La integración del diseño con entidad propia en las estructuras empresariales, 





3.4.1 DEFINICIÓN COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR
Definir	con	claridad	el	mercado	o	segmento	de	mercado	al	que	vamos	a	dirigirnos	
es un paso fundamental para llevar adelante el plan de marketing. Implica pensar 
en	el	grupo	de	personas	al	que	vamos	a	ofrecer	nuestro	producto	y	servicio.	La	
posibilidad	de	reconocer	y	distinguir	los	diferentes	segmentos	del	mercado	aporta	
distintas ventajas a nuestra empresa, como el desarrollo de una estrategia de 
comunicación	ajustada	a	nuestro	 “target”	o	 incrementar	 la	 fidelidad	del	 cliente	
hacia el producto.
Para	 decidirnos	 a	 qué	 tipo	 de	 público	 objetivo	 dirigirnos,	 hemos	 seguido	 un	
proceso de segmentación de la demanda, para conocer la forma más precisa de 
satisfacer a nuestro cliente.
Tras	 la	 realización	de	una	 investigación	de	mercado	con	el	fin	de	 identificar	a	










En cuanto a la frecuencia y tipo de compra, visto las encuestas realizadas, los 
usuarios	adquieren	en	mayor	medida	moda	y	decoración,	siempre	en	busca	de	
una calidad elevada. Los hábitos de consumo están cambiando, pero siempre 
se	debe	tener	presente	que	la	compra	de	estos	productos	es	planificada	y	alta	
implicación,	debido	a	su	valor	monetario	y	emocional.







3.4 ANÁLISIS DE LA DEMANDA
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para ellos no solo cumple una función tangible, si no una necesidad emocional. 
Suelen	realizar	las	compras	online,	ya	sea	a	través	de	páginas	oficiales	o	tiendas	
especializadas	multimarca	como	A+R,	Yoox,	Domestico	shop,	Ottoyanna	y	Royal	
Design. A la hora de comprar, el precio no es el factor más importante, puesto 
que	para	ellos,	como	hemos	dicho	antes,	anteponen	la	realización	personal.
Les	gusta	viajar,	se	alojan	en	lugares	confortables	de	estética	cuidada,	y	de	un	





y	arquitectura,	 donde	se	 informan	de	 las	últimas	 tendencias	 y	novedades	del	
sector.
3.4.2 DEFINICIÓN TIPO DE COMPRA
El	tipo	de	compra	de	Aloha	es	planificada	realizada,	ya	que	se	efectúa	con	una	
previsión inicial. El producto está pensado como un objeto de regalo, por eso 
requiere	una	alta	implicación,	ya	que	la	reacción	emocional	que	busca	a	través	
del	diseño	es	conductual.	Se	basa	en	el	uso	y	experiencia	que	se	tiene	con	el	
producto,	 que	 se	 forma	 a	 través	 de	 la	 función,	 el	 rendimiento,	 usabilidad	 del	
producto	y	sensación	física,	siendo	esta	emoción	el	resultado	que	arroja	la	inter-




hacer una buena elección. 
La	 durabilidad	 y	 la	 calidad	 son	 factores	 buscados	 a	 la	 hora	 de	 comprar	 este	
producto,	como	también	su		emoción	instrumental	y	estética,		por	lo	que	la	difi-
cultad de decisión de compra es elevada. 
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3.4.3 DESCRIPCIÓN PROCESO DE COMPRA
El	tipo	de	decisión	de	compra	va	a	ser	extensiva,	ya	que	el	consumidor	pasa	canti-
dades sustanciales de tiempo investigando las diferentes opciones potenciales 




El ciclo de vida del producto está en la fase de introducción, Aloha es un producto 
nuevo	para	el	mercado,	por	lo	que	el	consumidor	necesitará	bastante	información	
para	conocer	sus	características	y	 las	necesidades	que	cubre;	para	más	tarde	
tomar una decisión de compra.
Los	resultados	de	la	investigación	de	mercado	nos	indican	que	los	consumidores	
que	conocen	el	sector	del	diseño	tienen	un	nivel	de	implicación	alto	a	la	hora	de	
elegir los productos. 
La primera fase es el reconocimiento de una necesidad. En el proceso de precom-




preguntará si realmente ha sido una buena compra, si para el receptor del objeto 
ha	sido	más	que	un	producto	o	ha	caido	en	la	globalidad	compulsiva,	perdiendo	
la	esencia	del	 regalo:	 transmitir	afecto	y	perdurar	en	el	 recuerdo.Durante	este	
proceso,	pueden	producirse	estímulos	que	provoquen	una	reacción	en	el	individ-
uo.	Motivos	por	los	cuáles	se	acentúe	la	necesidad	de	adquirir	o	no	el	producto.
Una	 vez	 reconocida	 la	 necesidad,	 los	 consumidores	 buscan	 información	 y	
definición	de	alternativas	de	manera	que	tengan	toda	la	información	y	datos	posi-
bles para tomar la decisión correcta. Buscan información en diferentes fuentes 
externas	antes	de	realizar	la	compra.
En	 la	búsqueda	 recurrirán	a	 tiendas	de	diseño,internet	y	medios	digitales.	Los	
resultados	de	la	investigación	de	mercado	muestran	que	para	adquirir	productos	













Guzzini, Seletti, Norman Copenhagen, Ferm Living, etc, para así realizar la 
compra.
Debido	a	que	es	una	 compra	emocional,	 el	 sujeto	 analizará	 cada	una	de	 las	






Otro factor importante a tener en cuenta son los frenos de compra. Los consumi-
dores	de	productos	de	diseño	lo	hacen	de	manera	circunstancial,	debido	a	que	
la	adquisición	de	este	tipo	de	objetos	suele	ser	elevada,	con	lo	que	la	decisión	
de compra conlleva una alta implicación.









Para ello, Alessi ofrece una serie de servicios como con unas garantías de sus 
productos,	para	transmitir	calidad	y	durabilidad	en	el	tiempo,	así	como	la	posibi-
lidad de formar parte de una comunidad donde el usuario está informado sobre 





Entre los factores	externos se encuentran la cultura entendida como el conjunto 
de	todas	las	formas,	modelos	o	patrones,	explícitos	o	implícitos,	a	través	de	los	
cuáles	una	sociedad	regula	el	comportamiento	de	las	personas	que	la	conform-
an; es un factor determinante a la hora de tomar decisiones de compra.
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Vivimos en un entorno dinámico, turbulento, inestable con cambios e innova-
ciones.	 Hoy,	 los	 valores	 que	 predominan	 en	 nuestra	 sociedad	 están	 regidos	
por: la libertad, la democracia, la conciencia social, la salud, el bienestar de las 
personas,	el	cuidado	por	 lo	natural	y	por	 la	belleza,	 la	conciencia	ecológica,	 la	
adicción	a	la	tecnología,	etc.	Valores	que	hacen	que	los	consumidores	se	vuelvan	
exigentes	y	estén	continuamente	informados	de	la	sociedad	que	los	envuelve.










de un producto perecedero sino más bien de un artículo de valor catalogado entre 
el	lujo	y	la	necesidad.




los factores clave a la hora de tomar una decisión.
La	conducta	de	compra	y	de	consumo	está	influida	por	factores con un proceso 
de naturaleza interna, la motivación. Este factor determina la conducta, hacia 
dónde	se	dirige	y,	cuánto	tiempo	dura.	Por	ello,	se	debe	analizar	cuál	es	la	necesi-













creando así sus propios mapas mentales. Aloha permanece en la mente tanto de 
los compradores como del receptor del producto por su concepto innovador de 
duradero/efímero,debido	a	su	mensaje	implicito	y	del	factor	sorpresa/habitual,	ya	
que	con	el	USB	incorporado	es	posible	mantener	una	interacción.
En cuanto al tipo de aprendizaje	que	nuestro	consumidor	experimentará	es	el	
modelo de aprendizaje instrumental/condicionamiento operante. La recompensa 
que	ofrece	nuestro	producto	por	su	innovación,	calidad,	funcionalidad,	diseño	y	
prestigio	que	puede	llegar	a	producir	en	el	consumidor	serán	las	pautas	que	le	
llevarán hacia la compra. 
Por	último,	los	consumidores	desarrollan	creencias,	juicios	y	preferencias	a	partir	





4. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS
4.1 OBJETIVO GENERAL
Con	 la	 realización	 de	 la	 investigación	 de	mercado	 se	 pretende	 identificar	 las	
oportunidades	que	hay	en	este	para	satisfacer,	con	nuevos	productos	e	innova-










 este tipo de producto.
-  Averiguar el nivel de implicación de los consumidores con el mundo del  
 diseño de producto.
-		 Hallar	los	canales	de	distribución	más	eficaces	a	la	hora	de	vender	el		
 producto.   
-		 Conocer	la	importancia	que	dan	los	encuestados	a	los	aspectos	en	el		
 punto de venta del producto.
-  Indagar en las fuentes de información consultadas previamente a llevar a  













· Fecha: Septiembre de 2017.
· Lugar de recolección: Municipio de Sagunto
· Población: 64.439 de habitantes.
· Tamaño de la muestra: 39 encuestas
· Error muestral (1/√39): +-	15,7%
· Nivel de confianza: del	95%	y	p=q=0,5
Fuente: Elaboración propia a partir de datos del INE
Tabla 4.2.1 Ficha ténica
4.3.2 MEDICIÓN DE LAS VARIABLES
La investigación cuantitativa se ha llevado a cabo utilizando como herramienta 
de recolección de información un cuestionario semiestructurado, diseñado en 
base a los objetivos de la investigación.
En	la	parte	superior	de	la	encuesta	se	ha	introducido	un	pequeño	cuadro	para	
identificar	el	número	de	cuestionario	y	el	agradecimiento	por	la	colaboración	del	
encuestado en la investigación llevada a cabo por los alumnos del Master en 
Marketing Internacional e Investigación de Mercados del a Universitat Jaume 
I para la realización del Trabajo Final de Máster, informando del objetivo de la 
misma	y	asegurar	su	anonimato.
La totalidad del cuestionario se divide en cuatro partes, donde tres de ellas están 




La primera pregunta del apartado correspondiente a productos de diseño en 
general,	consiste	en	una	pregunta	filtro	(discriminante)	para	conocer	si	el	entre-
vistado es consumidor de este tipo de productos. De no ser así, el encuestado ha 
de pasar directamente al siguiente apartado sin contestar ninguna pregunta más.
El primer apartado, sobre productos de diseño en general,  se divide en nueve 
preguntas	que	van	desde	el	consumo	de	productos	de	diseño,	dónde	adquiriría	
este tipo de productos,  la importancia de los atributos cuando compra productos 
de	 diseño,	 el	 precio	 que	 estaría	 dispuesto	 a	 pagar	 el	 consumidor	 por	 dichos	
productos, la importancia sobre los aspectos del punto de venta, las fuentes de 









las	 preguntas	4,	 6,	 7,8	 y	 9	 forman	parte	 de	 la	 técnica	Likert,	 en	el	 que	 cada	
parámetro	está	dividido	en	una	escala	del	1	al	5,	y	el	entrevistado	debe	mostrar	
su grado de interés con la proposición planteada
El siguiente apartado hace referencia a los accesorios con posibilidad de person-






ante una escala del 1 al 5.
El tercer apartado del cuestionario trata sobre los accesorios de diseño interac-




sección	 contiene	preguntas	 cerradas	 y	 de	 calificación,	 además	 incorpora	una	
pregunta	abierta	en	la	mención	de	algún	diseñador	y	empresa	dedicada	al	diseño.
La	 parte	 final	 de	 la	 encuesta	 hace	 referencia	 al	 perfil	 sociodemográfico	 del	
encuestado. Preguntas sobre la edad, ocupación, nivel de estudios, ingresos 
totales	mensuales,	sexo	y	número	de	miembros	del	hogar.








4.4 ANÁLISIS DE DATOS
4.4.1 DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA
















Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
En	 cuanto	 a	 la	 edad	 de	 los	 encuestados,	 destacar	 quizá	 el	 excesivo	 sesgo	
presente en la muestra debido a la abundancia de individuos jóvenes en contraste 
con la población real de la provincia de Castellón. Nos encontramos en la poca 
representatividad	en	 la	muestra	de	personas	de	18	a	24	años	y	de	personas	
mayores	(65	o	más),	ya	que	hay	un	2,6%	para	cada	uno	de	los	rangos.	El	sesgo	
de población más latente en esta muestra son los jóvenes de 25 a 34 años, con 
un	35,9%.
EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE
De 18 a 24 años
De 25 a 34 años
De 35 a 44 años
De 45 a 54 años
De 55 a 64 años

















Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
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La formación académica de la muestra, más de la mitad de los encuestados 
poseen	título	universitario	(71,8%),	así	como	un	25,6%	tiene	bachiller	o	estudios	
de	FP2,	por	lo	que	se	deduce	de	la	muestra	su	alto	nivel	de	estudios.






















Tabla 4.4.1.3 Nivel de estudios
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
Referente al nivel de ingresos mensuales de los individuos de la muestra, se 
observa	que	los	 individuos	con	ingresos	entre	2.001	y	2.500	€	al	mes	son	los	
más	 recurrentes	 al	 significar	 el	 38,5%	del	 total	 de	 la	muestra.	Este	 resultado	
puede	parecer	 un	poco	 llamativo,	 ya	 que	 la	mayoria	 de	 los	 encuestados	 son	
jóvenes,	teniendo	en	cuenta	que	los	jóvenes,	por	norma	general,	suelen	contar	
con	menos	recursos	económicos	que	la	población	de	mayor	edad.



















Tabla 4.4.1.4 Nivel de ingresos mensuales
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
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imagen física como la personal. De hecho, las dos opciones de menor interés 
han	obtenido	un	porcentaje	de	0%.



















Tabla 4.4.1.5 Interés sobre imagen física y personal
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas



















4.4.2 ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LOS DATOS





una implicación alta o no en el sector del diseño.












Tabla 4.4.2.1 Consumo productos de diseño













Tabla 4.4.2.2 Conoce alguna empresa dedicada a diseño
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas



















Tabla 4.4.2.3 Tipos de productos que suele consumir con más frecuencia
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
En	cuanto	a	los	tipo	de	productos	que	consumen	con	más	frecuencia	cabe	desta-
car	que		el	59%	consume	otro	tipo	de	los	especificados	(como	puede	ser	textiles	





de 1 a 5, destaca la calidad con un 4,97, seguido del aspecto del precio puntuado 
con	un	4,53.	Destaca	la	tendencia	con	un	3,62	y	el	aspecto	emocioanl	con	un	




















Tabla 4.4.2.4 Importancia de atributos a la hora de comprar
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
















































Tabla Cruzada 4.4.2.5 Comprar productos de diseño*sexo
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
Para	confirmar	esto,	se	ha	realizado	la	prueba	Chi-cuadrado	de	Pearson	(Tabla	
3.4.2.4).	A	partir	de	los	resultados	obtenidos,	se	concluye	que	no	existe	relación	















encuestado sea hombre o mujer, se ha realizado una tabla cruzada. Como puede 





















Tabla Cruzada 4.4.2.6 Productos de diseño precio*sexo
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas




Tabla Cruzada 4.4.2.5 Chi-cuadrado productos de diseño*sexo












Tabla Cruzada 4.4.2.6 Chi-cuadrado productos de diseño precio*sexo










91	 y	 120	euros.	De	 igual	 forma	entre	 el	 colectivo	 de	 55	 a	 64	 años	 un	 100%	
pagaría	un	precio	de	entre	61	y	90	euros.























Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas






































Tabla Cruzada 4.4.2.7 Chi-cuadrado productos de diseño precio*edad




able de distribución, así pues los resultados obtenidos.
El	62,5%	de	los	encuestados	que	acuden	a	una	tienda	especializada	están	infor-
mados,	mientras	que	el	23,1%	de	los	encuestados	que	dicen	no	estar	informados	























Tabla Cruzada 4.4.2.8 Productos de diseño Adquisición*informado de las
tendencias del sector








Tabla Cruzada 4.4.2.8 Chi-cuadrado adquisición*informado de las
 tendencias del sector






































Tabla Cruzada 4.4.2.9 Productos de diseño precio*informado de las 
tendencias del sector








Tabla Cruzada 4.4.2.9 Chi-cuadrado precio*informado de las
 tendencias del sector





Para	 conocer	 si	 existe	 alguna	 relación	 en	 el	 precio	 que	 estaría	 dispuesto	 a	
pagar	producto	de	diseño	de	la	máxima	calidad	y,	el	lugar	donde	adquiriría	estos	




















Tabla Cruzada 4.4.2.10 Productos de diseño Adquisición*precio























































Tabla Cruzada 4.4.2.10 Chi-cuadrado adquisición*informado de las
 tendencias del sector





4.4.3 ANÁLISIS  ANOVA
En	este	apartado	mostraremos	el	análisis	cluster,	Anova	y	Chi-cuadrado	utilizado	
algunas de las variables de la encuesta.







Tabla 4.4.3.1 Predisposición de manterner una imagen física y personal en 
función  del sexo
Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
INTERÉS POR IMAGEN 
FÍSICA Y PERSONAL






















En la tabla 4.4.3.2 se valora la predisposición a pagar por un producto de diseño 
con atributos diferenciales en función del género del encuestado. En este caso, 
la	puntuación	de	las	mujeres	(4,13)	es	sensiblemente	inferior	al	de	los	hombres	
(4,84),	 en	 la	 valoración	 de	 venta	 diferencial	 basarse	 en	 la	 emoción.Podemos	
decir	además	que	estas	diferencias	son	significativas	(p=0,00<0,05)	por	lo	que	
será una variable de segmentación a tener en cuenta.
1 Emocional
Tabla 4.4.3.2 Predisposición a pagar por un producto de diseño con 
atributo diferencial en función del sexo
ATRIBUTO
DIFERENCIAL











Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
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En la tabla 4.4.3.3 se valora la predisposición a pagar por un producto de diseño 
con ventajas diferenciale en función del género del encuestado. En este caso, 
la	puntuación	de	las	mujeres	(4,13)	es	sensiblemente	inferior	al	de	los	hombres	




















Fuente: Elaboración propia a partir de los resultados de las encuestas
En la tabla 4.4.3.4 se valora las fuentes de información utilizadas en función del 
género	del	encuestado.	En	este	caso,	 la	puntuación	de	 las	mujeres	 (2,00)	es	
sensiblemente	inferior	al	de	los	hombres	(2,31),	en	la	utilización	de	los	medios	
escritos como fuente de información.
Podemos	decir	además	que	estas	diferencias	son	significativas	(p=0,00<0,05)	
por	lo	que	será	una	variable	de	segmentación	a	tener	en	cuenta.
1 Medios de 
comunicación
escritos
Tabla 4.4.3.4 Fuentes de información según género
FUENTE
INFORMACIÓN















Finalizado	 la	 investigación,	 concluimos	con	que	el	87,2%	de	 los	encuestados	
consume	 productos	 de	 diseño.	 Además,	 la	 mayoría	 de	 ellos	 conoce	 alguna	
empresa dedicada al diseño, destacando a Ikea.
Podemos	destacar	también	que	el	tipo	de	productos	de	diseño	que	más	adquieren	
los	 encuestados	 son	 moda	 y	 decoración,	 este	 caso,	 marcados	 como	 otros.	
Además,	las	mujeres	estarían	dispuestas	a	pagar	más	por	adquirir	un	produc-
to	de	diseño	(más	de	150€)	que	los	hombres,	aunque	son	ellos	 los	que	están	






















En	conclusión,	 los	encuestados	que	 tienen	una	alta	 implicación	e	 importancia	
sobre	el	sector	son	 los	que	más	valoran	 los	atributos	a	 la	hora	de	adquirir	un	
producto	de	diseño.	Además,	es	también	importante	para	ellos	la	manera	en	que	
el	producto	puede	 transmitir	algo	más	que	el	 simple	hecho	de	decorar,	 como	
puede ser reforzar su imagen personal.
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· Crecimiento lento del Producto Interior 
Bruto	(PIB).
· Elevada rivalidad entre los competidores.
· Escasa oferta formativa adaptada a la 
demanda.
· Prestigio en el mundo del Diseño 
industrial.











· Innovación basada en las necesidades 
gustos de los consumidores.
·  Alto nivel de negociación con los 
proveedores de materias primas.




las normas relativas a la tutela de la salud 
y	la	seguridad	en	el	lugar	de	trabajo	y	a	la	








· Gift Card, el resto no empresas no 
ofrecen esta posibilidad.
· No contar con el departamento de
 marketing en el proceso creativo.
·	Falta	de	financiación.
5.DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN
A continuación, se ha realizado una tabla para determinar los principales factores, 
tanto	externos	como	internos,	que	afectan	a	Alessi.	Estos	se	deberán	tener	en	
cuenta	para	llevar	a	cabo	un	plan	de	marketing	de	éxito.





demanda de los consumidores. Teniendo en cuenta las características de la 









En cuanto a las características demográficas, teniendo en cuenta los resultados 
de la investigación anterior, se puede segmentar en varios grupos de consu-
midores.	El	principal	grupo	son	personas	entre	25	y	34	años,	 jóvenes	que	se	
encuentran	en	la	etapa	de	cambios,	ya	sea	por	motivos	laborales,	como	puede	
ser el traslado a otro país, o por la creación de una familia.
El	segundo	grupo	está	formado	por	personas	entre	35	a	44	años,	que	mantienen	




económica no es estable.
Sobre las características socioeconómicas nos enfocaremos en personas con 
un	ingreso	familiar	promedio	de	entre	1.500	y	2.000	euros.
Referiendonos al estilo de vida, Aloha se centra en seguidores de tendencias, 
muy	caracterizados	por	su	elevado	interés	por	la	estética	y	la	calidad,	las	cuales	
prevalecen	por	encima	del	precio.	Con	una	riqueza	cultural	notable,	la	realización	
personal es importante, así como su intención de emocionar a través de los 




es una novedad en cuanto a objetos de regalo. 
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Tabla 6.2 Selección de Target
CONSUMIDORES ACTUALES
CARACTERÍSTICAS
· Buscan un producto de calidad.
· Cultura occidental.
·	Riqueza	cultural.











· Necesidad de generar emociones.
BÚSQUEDA OCASIONAL
Fuente: Propia, basada en la segmentación de mercado.
6.2 MERCADO OBJETIVO
6.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Al	 tratarse	del	 lanzamiento	de	un	nuevo	producto	a	un	mercado	ya	existente,	
la estrategia a desarrollar sería la de diferenciación. Para posicionarnos en la 
mente del consumidor como deseamos, es decir, como un producto novedoso, 
de	 calidad	 y	 con	 la	 función	 innovadora	de	 “sorpresa”,	 nos	 vamos	a	basar	 en	






Estas estrategias son las principales, pero no podemos descuidarnos de otros 
aspectos, como la calidad. Debemos intentar de manera constante demostrar 
que	nuestra	marca	siempre	está	pensando	en	añadir	 la	máxima	calidad	a	 los	
productos.	Con	ello	se	logrará	crear	clientes	fieles,	como	también	que	queden	
satisfechos con nuestros productos.  


























Gráfico 6.3.2 Posicionamiento según variedad y precio
Cuando hablamos de posicionamiento nos referimos a la percepción de Alessi 














Kartell,	 donde	Alessi	 es	 la	 que	 ofrece	 los	 productos	 a	menor	 precio,	 por	 ello	
destaca dentro de su grupo de consideración.
El	último	grupo	a	destacar	se	centra	en	las	empresas	que	no	destacan	por	ningu-






7.DEFINICIÓN OBJETIVOS Y ETSRATEGIAS
Este	plan	de	marketing	tiene	una	serie	de	objetivos	económicos	y	de	comerciali-
zación	enfocados	en	la	búsqueda	de	un	crecimiento	en	la	cuota	de	mercado,	así	
como incrementar la notoriedad de marca de Alessi con el lanzamiento de un 
nuevo producto. 
7.1 ECONÓMICOS




Valentín en comparación con el año anterior.
Sin	olvidar	que	creciendo	según	los	objetivos	anteriores,	es	necesario	también,	
aumentar	personal;	por	ello,	otro	objetivo	es	ampliar	el	número	de	trabajadores,	
llegando a alcanzar los 500 trabajadores en la sede central, situada en Crusinallo.
7.2 OBJETIVOS DE MARKETING
En	cuanto	a	los	objetivos	de	posicionamiento,	como	ya	hemos	mencionado	ante-
riormente, están relacionados con el aumento de notoriedad de marca.
Para ello es necesario hacer hincapié en la promoción del nuevo producto, 
intentando	conseguir	que	en	la	mente	de	los	consumidores,	Aloha,	se	posicione	
como	un	objeto	para	transmitir	emociones	que	perduran	en	el	tiempo,	convirtien-





de respuesta positiva a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4. Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, llegando a alcanzar los 
105.000 Me Gusta en	el	perfil	de	Facebook	y	los	150K en la cuenta de Instagram.
O5. Posicionar, a largo plazo, a Aloha como el regalo perfecto para sorprender a 
tu	ser	querido,	dado	que	cuenta	con	atributos	capaces	y	que	refuerza	la	idea	de	
“sorpresa”.































La	matriz	 de	 crecimiento	 y	 diversificación	 de	Ansoff,	 una	 de	 las	 teorías	 para	
identificar	 las	oportunidades	de	negocio	en	 la	 cual	 se	describen	 las	distintias	
opciones estratégicas. La opción más adecuada para Aloha es seguir la estrate-
gia	de	desarrollo	de	nuevos	productos	o	diversificación,	que	tiene	como	objetivo	
el lanzamiento de nuevos productos, satisfaciendo las nuevas necesidades de 
los consumidores producidas por el continuo movimiento de los mercados.
En cuanto al tipo de estrategia competitiva, Alessi lleva a cabo una estrategia 






dad,	 y	 con	una	 función	 totalmente	 innovadora,	 tanto	para	 cubrir	 necesidades	
tangibles como intangibles en el sector del diseño de producto, más concre-
tamente,	en	objetos	para	 regalar.	Por	ello,	estos	atributos	hacen	que	nuestro	
producto	 se	 diferencie	 del	 resto	 ya	 que	 ningún	 competidor	 directo	 ofrece	 un	
producto con características similiares a las de Aloha.
Gráfico 8.1. Matriz de Ansoff
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Fijándonos	 en	 otras	 teorías	 utilizadas	 para	 la	 definición	 de	 las	 estrategias	
competitivas de las empresas, nos encontramos las descritas por autores como 
son	Miles	&	Snow	(1978),	estas	caracterizan	el	grado	de	espíritu	emprendedor	y	
de	énfasis	en	el	desarrollo	de	mercados	y	productos	que	la	empresa	manifiesta.	
En este caso, la estrategia prospectora, es la más adecuada para Aloha, la 
cual	redefine	periódicamente	el	dominio	del	producto-mercado	para	responder	







mejorar la posición competitiva de la marca Alessi.
En primer lugar, se muestra la Tabla 9, donde de manera visual podemos obser-
var	las	acciones	propuestas	y	los	objetivos	que	se	intenta	alcanzar.
Tabla 9.1 Acciones del plan de marketing








O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.





O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.








O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	





Potenciar el contenido de las 
Redes Sociales.











O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4.Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, 
llegando	a	alcanzar	los	105.000	Me	Gusta	en	el	perfil	
de	Facebook	y	los	150K	en	la	cuenta	de	Instagram.
O5. Posicionar, a largo plazo, a Aloha como el regalo 
perfecto	para	sorprender	a	tu	ser	querido.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4.Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, 
llegando	a	alcanzar	los	105.000	Me	Gusta	en	el	perfil	
de	Facebook	y	los	150K	en	la	cuenta	de	Instagram.
O5. Posicionar, a largo plazo, a Aloha como el regalo 
perfecto	para	sorprender	a	tu	ser	querido.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
A7 Formación e incentivos a los 
trabajadores de Alessi




año de comercialización. 
O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
Visitas guiadas al museo 
Alessi
A9
 O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
MailingA10
 O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.





O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
















to de aspectos añadidos, como son el servicio postventa, el mantenimiento, la 
garantía,	instalación,	entrega	y	financiación,	que	configuran	el	producto	aumen-
tado o la oferta comercial global.








Así como la disposición a la hora de pagar un precio más elevado, siendo esta 
una	de	las	razones	por	la	que	su	compra	es	menos	frecuente.
Para	la	comunicación	del	producto	al	consumidor	final,	se	utiliza	una	publicidad	
como	 la	 fuerza	 de	 venta	 de	 los	 establecimientos	muy	 agresiva	 por	 parte	 del	
productor e intermediario.
9.1 DECISIONES DE PRODUCTO
ACCIÓN OBJETIVO





O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4.Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, 
llegando	a	alcanzar	los	105.000	Me	Gusta	en	el	perfil	
de	Facebook	y	los	150K	en	la	cuenta	de	Instagram.




9.1.1 DEFINCIÓN DEL PRODUCTO
Aloha es un producto innovador basado en la idea de transmitir emociones a 
través de un objeto, realzando los conceptos básicos de los productos de regalo 
aplicandose a la sociedad actual. 





momento, cubriendo tanto necesidades estéticas como funcionales.
Al margen de los aspectos ténicos, la posibilidad de “contar una historia” a través 
de	imagenes	o	textos	establece	una	relación	entre	el	emisor	y	receptor,	logrando	
un	impacto	emocional	que	añade	mayor	valor	al	objeto.
Fuente: Elaboración propia a partir de Cinema 4d.
9.1.2 COMPOSICIÓN DEL PRODUCTO
Puesto	que	Aloha	debe	ser	de	fácil	movilidad,	se	compone	de	materiales	ligeros.	
El tapón está realizado en corcho, dado su ligereza e impermeabilidad, así como 
su	facilidad	de	adherencia	a	la	hora	de	incorporar	un	material	externo,	en	este	
caso	el	USB,	y	su	elasticidad,	 facilitando	 la	 introducción	de	este	en	el	cuerpo	
central del objeto.






El cuerpo central lleva un proceso de mateado del plástico ABS, simulando 
porcelana,	en	cambio,	 la	base	es	 transparente	realizado	en	un	molde	 translú-
cido,	creando	una	forma	visual	muy	similar	a	la	del	diamante.
Aloha	presenta	un	tamaño	de	24,5	x	9,1cm.	Junto	los	materiales	secconsiguen	




cambio radical en el packaging, pasando de un concepto tradicional de envase 







zado en cartón corrugado gris. En la parte superior lleva una pegatina con infor-
mación del producto e información ambiental. 
Fuente: Elaboración propia a partir de Solid Edge.




solapas realizadas en el cartón para cerrar bien el envase.
En lo referido a distribución, cada caja contendría una unidad de venta de nues-
tro	producto,	con	las	medidas	de	12x12x26cm,	
9.1.4	DISEÑO	GRÁFICO	Y	ETIQUETADO
El packaging se realiza en color blanco. En todos los lados se incorpora el logo 
de	la	empresa,	en	este	caso	el	de	la	línea	de	productos	“A	di	Alessi”,	dado	que	
formará parte de esta categoría, caracterizada por su gran calidad de diseño 
junto con un precio razonable. 
También	aparece	el	nombre	del	producto	y	el	del	diseñador,	 con	 la	 tipografía	
Hero,	un	tipo	de	letra	sans	serif,	siendo	una	letra	neutra	y	de	fácil	lectura,	y	en	el	
pantone corporativo de la empresa, en este caso, el rojo.
Lo	esencial	en	el	packaging	es	la	imagen	del	producto,	que	ayuda	a	ser	mucho	
más	 visual,	 aumentando	 el	 valor	 percibido	 del	 producto	 y	 consiguiendo	 una	
mayor	fidelidad	a	la	marca.	
En la parte de arriba, en la pegatina, en color negro, se incluirá:
- Composición del producto.
- Recomendaciones para su uso.
- Símbolo de reciclaje.
- Símbolo indicando al consumidor utilizar el contenedor adecuado.
- Código de barras para funcionamiento interno.
Fuente: Elaboración propia a partir de Cinema 4d






servicio online se prestará́	un	eficiente	servicio,	tanto	a	distribuidores	como	a	los	
clientes	finales,	comprometiéndose	la	empresa	a	contestar	en	un	plazo	máximo	
de 24 horas.
También ofrece una Garantía Integral de 2 años. Esta garantía se podrá solicitar 
de	manera	física	(tiendas	oficiales)	o	de	manera	online,	mediante	la	dirección	de	








9.1.7 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Refiriéndonos	a	 la	estrategia	de	producto,	 la	más	adecuada	para	el	 producto	
Aloha es la de diferenciación, teniendo en cuenta el análisis interno de la empre-
sa	y	la	calidad	e	innovación	llevada	a	cabo	en	la	fabricación	del	producto.
Los	motivos	que	nos	llevan	a	elegir	este	tipo	de	estrategia	es	que	incluye	difer-
entes e innovadores atributos en el mundo de los objetos de regalo. Nuestra 
intención	es	que	Aloha	se	perciba	como	un	producto	novedoso	para	regalar,	con	
la	finalidad	de	transmitir	emociones	a	través	de	la	calidad	de	su	diseño,cubriendo	
las necesidades tanto tangibles como las intangibles.
Por	ello,	estos	atributos	hacen	que	nuestro	producto	se	diferencie	y	resalte	del	
resto,	y	nos	permite	seguir	esta	estrategia,	ya	que	ningún	competidor	directo	de	
Alessi tiene en su catálogo un producto similar a Aloha.
9.1.8 ESTRATEGIAS DE SERVICIO














9.1.9 ACCIONES DE MARKETING








O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
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O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	







Tabla 9.1.9 Acciones de Marketing de producto
51€	coste	por	unidad	de	Aloha	(68€	pvp)
0,42€	coste	por	unidad	
5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2019
5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2019









los aspectos relacionados con todos los costes de la producción, como también 
la	percepción	que	obtendrá	el	consumidor.
Los	 consumidores	 que	 compran	Aloha	 ven	más	 allá	 del	 regalo	 básico,	 están	
dispuestos	a	pagar	un	precio	más	elevado,	ya	que	perciben	un	valor	agregado	
en	la	marca	y	los	atributos	del	producto.
Según	 los	resultados	de	 la	 investigación	de	mercado,	 los	consumidores	están	
dispuestos	a	pagar	entre	61€	y	90€	por	un	producto	de	diseño.	Por	otro	lado,	la	
estrategia	de	Alessi	es	la	fijación	de	precios	redondos,	utilizada	para	la	venta	de	
productos con un objetivo emocional.
Aloha, en comparación con otros productos similares en el mercado, tiene un 
precio	 superior,	 para	 que	 el	 consumidor	 atribuya,	 automáticamente,	 atributos	
como calidad, novedad e innovación. A su vez, se ofrecerá precios especiales 
para	clientes	distinguidos,	favoreciendo	a	crear	una	cartera	de	clientes	mayor.







9.2.2 FIJACIÓN DE PRECIO 
Para	fijar	el	precio	de	Aloha	(68€)	nos	hemos	basado	tanto	en	factores	externos	
como internos de la empresa.
Factores internos:	Como	ya	se	ha	nombrado	antes,	se	tiene	en	cuenta	los	costes	
de	producción,	nunca	por	debajo	de	ellos	ni	por	encima	del	límite	que	los	consu-
















del	 gasto	 de	 envio,	 que	 se	 calculará	 antes	 de	 la	 confirmación	 de	 la	 compra,	
como también debe ser abonado el precio total del producto, para llevar a cabo 
la	compra,	ya	sea	física	o	de	manera	online.
9.2.3 ESTRATEGIAS SOBRE EL PRECIO
Al	ser	un	producto	innovador	y	de	alta	calidad	aplicamos	la	estrategia	de	difer-
enciarse de los competidores con precios superiores. La idea principal es la 
captación	de	los	consumidores	con	un	poder	adquisito	medio-alto.





Otra de las estrategias de precios llevadas a cabo es la de realizar precios 
especiales para clientes distinguidos. Alessi aumentará su cartera de clientes, 
creando	una	fidelización	y	un	contacto	más	directo	con	ellos.











Tabla 9.2.4 Acciones de Marketing de precio
5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2019
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9.3 DECISIONES DE DISTRIBUCIÓN
Alessi	cuenta	con	una	amplia	red	de	minoristas	que	distribuyen	sus	productos	
además	de	su	venta	directa,	por	este	motivo,	 identificamos	varios	canales	de	
distribución para la comercialización de Aloha.
Entre los canales de comercialización encontramos los puntos de venta directa, 
en este caso Alessi cuenta con tiendas propias, tanto físicas como online.
























clase media-alta, estos consumidores valoran la calidad, el alto valor unitario, el 
valor	emocional	y	la	diferenciación	del	producto.























optimiza	 la	 manipulación,	 almacenaje	 y	 el	 transporte	 de	 la	 misma.	Además,	
el	packaging	 realizado	para	el	producto,	mejora	su	almacenaje,	ya	que	al	ser	
pentagonal facilita la manera de cuadrar todos los envases, optimizando de 
forma	mayor	el	espacio.	


















9.4.1 DISEÑO DEL MENSAJE
Aloha es un producto nuevo en el mercado, por ello, las acciones de comuni-
cación	que	se	van	a	llevar	a	cabo	se	basan	en	dar	a	conocer	tanto	el	producto	
como sus atributos. 
El	aportar	 información	que	muestre	 las	 características	del	producto,	 la	mane-
ra	de	utilización	y	 las	ventajas,	emocionales	en	este	caso,	que	 tiene	 frente	a	







9.4.2 SELECCIÓN DE LOS CANALES DE COMUNICACIÓN
Los	 canales	que	 consideramos	más	adecuados	para	 lanzar	 nuestro	 producto	
son	los	personales	y	no	personales.
Dado	 que	 Aloha	 es	 un	 producto	 que	 supone	 una	 compra	 circunstancial,	 la	
búsqueda	de	 información	es	 importante	antes	de	 realizar	 la	compra.	Por	ello,	
otorgaremos	mayor	importancia	a	los	canales	personales,	donde	los	principales	
embajadores	 del	 producto	 serán	 los	 propios	 trabajadores	 y	 distribuidores	 de	
la empresa. Para hacer realidad esto, se crearán estrategias de comunicación 
específicas	para	los	miembros	de	la	entidad,	logrando	que	todo	aquel	que	forme	
parte de Alessi conozco todos los productos de la empresa, entre ellos, Aloha.
Por	 otro	 lado,	 el	 departamento	 de	 ventas	 y	 comercial	 es	 otro	 de	 los	 canales	









atraer	 a	 clientes	 a	 través	de	 contenido	personalizado,	 interactivo	 y	 relevante.	
Incluiremos	 las	Redes	Sociales,	 la	página	web	corporativa,	entradas	en	blogs	








    ENTORNO OFFLINE
Tarjetas de visita, catálogos e invitaciones para eventos
(personalizada	e	interactiva)
Visitas guiadas por el Museo Alessi
Stands en tiendas de distribuidores
Fuente: Elaboración propia a partir de Cinema 4d. (Stand y tarjeta de visita).








Fuente: Elaboración propia a partir de logotipos.
9.4.3 ACCIONES DE MARKETING
Tabla 9.4.3 Acciones de Marketing de comunicación
O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4.Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, 
llegando	a	alcanzar	los	105.000	Me	Gusta	en	el	perfil	
de	Facebook	y	los	150K	en	la	cuenta	de	Instagram.
O5. Posicionar, a largo plazo, a Aloha como el regalo 
perfecto	para	sorprender	a	tu	ser	querido.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
Inbound Marketing
(página	web	corporativa	y	blog)


















O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O4.Mejorar el posicionamiento en las redes sociales, 
llegando	a	alcanzar	los	105.000	Me	Gusta	en	el	perfil	
de	Facebook	y	los	150K	en	la	cuenta	de	Instagram.
O5. Posicionar, a largo plazo, a Aloha como el regalo 
perfecto	para	sorprender	a	tu	ser	querido.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
Formación e incentivos a los 
trabajadores de Alessi
Asistencia a las ferias de diseño
(París,	Estocolmo	y	Milán)
O1. Aumentar	6%	la	cuota	de	mercado	en	el	segundo	
año de comercialización. 
O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
Visitas guiadas al museo 
Alessi
 O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.
O6. Aumentar la lealtad del cliente.
Mailing
 O3. Incrementar el grado de reconocimiento de la 
marca	Alessi,	logrando	un	55%	de	respuesta	positiva	
a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.







5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2018
0€
5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2018
675€
De Enero a  Diciembre de 2018 / 2019
32.000€
5 de Diciembre de 2017 - 5 de Diciembre de 2018
0€









de Aloha. Este tipo de herramienta también nos sirve para poder conocer la opin-
ión	y	preferencias	de	los	clientes.
Por	ello,	la	promoción	de	ventas	que	se	va	a	llevar	a	cabo	consiste	en	un	concur-




A	 través	 de	 la	 fanpage,	 y	 aprovechando	el	 lanzamiento	 de	Aloha,	 trataremos	




las votaciones obtenidas. La foto o video más votada recibirá como premio el 
nuevo	producto;	Aloha,	así	como	una	tarjeta	regalo	de	150€	para	poder	comprar	
productos de la marca Alessi.  




conozcan el nuevo lanzamiento de Aloha.
·	Reforzar	la	lealtad	a	la	marca	de	los	consumidores	habituales	Alessi	en	un	2%	
en los 6 meses siguientes a la promoción.
Tácticos:
·	Combatir	las	promociones	de	ventas	de	la	competencia	con	un	impacto	del	8%	











En cuanto al timing de la promoción, el concurso empezará el 8 de Diciembre de 
2017	y	finalizará	el	15	de	Diciembre,que	se	anunciará	el	ganador.
Se ha desarrollado el siguiente calendario:







Sábado 8 de 
Diciembre 
Domingo 9 de 
Diciembre 
Lunes 10 de 
Diciembre 
Martes 11 de 
Diciembre 
Miércoles 12 de 
Diciembre 




























tos	 de	manera	muy	 visual,	 se	 ha	 realizado	 una	 campaña	 de	 publicidad	 para	
Aloha en la campaña de San Valentín.
La campaña de publicidad se realizará a través de Instagram, con duración 50 
segundos.	Se	ha	escogido	este	medio	al	ser	un	medio	visual	y	y	con	capacidad	
de medición de respuesta. Con la emisión del video en Instagram, nos permitirá 
compartirlo en las otras redes de la empresa, como Facebook, aumentando la 
cobertura	y	notoriedad,	siendo	estas	redes	de	gran	afinidad	con	el	target.
Mediante el video se pretende transmitir un mensaje de positividad a través 
de	 la	emociones	que	puedes	 llegar	a	provocar.	El	eje	de	comunicación	de	 la	













#AlessiInLove #Alessi #aloha #design
El	tono	y	 la	manera	de	la	campaña	serán	de	forma	distendida,	remarcando	la	
empatía	y	la	felicidad.	En	este	caso	se	ha	utilizado	una	figura	retórica,	ya	que	los	
protagonistas tienen forma de animal.
En primer lugar, aparece uno de los productos estrella de Alessi, el sacapuntas 
Kastor	de	Alessi,	“comiendo”	lápices	y	aparece	disfrutando	del	momento.	Cada	
vez	el	tiempo	que	tarde	en	“comer”	un	lápiz	es	mayor,	y	el	disfrutar	se	convierte	
en una rutina aburrida.
En la segunda parte, haciendo eco de otro producto de Alessi en este caso Chip, 
un	guarda	clips	magnético	con	forma	de	pájaro,	aparece	y	se	propone	un	reto	













· Crear recuerdo de la marca, es decir, colarse en la memoria de los consumi-
dores actuales de Alessi, en 8 semanas desde el inicio de la campaña.
Específicos:
· Aumentar	6%	la	cuota	de	mercado	en	el	segundo	año	de	comercialización. 
· Crear preferencia de marca sobre otras posicionadas en el mercado.
· Incrementar	el	grado	de	reconocimiento	de	la	marca	Alessi,	logrando	un	55%	
de respuesta positiva a la pregunta ¿Conoces la marca Alessi?.





El	 presupuesto	 para	 esta	 campaña	 es	 de	 30€,	 con	 lo	 que	 se	 sufragarán	 los	
gastos de anuncio de Facebook.
En cuanto al timing de la promoción, el video se lanzará el 5 de Febrero de 2018. 






Lunes 5 de 
Diciembre 
Martes 13 de 
Febrero 













de una foto de 
Aloha
Viernes 9 de 
Febrero








Gráfico 9.4.4.2 Storyboard campaña de publicidad
Fuente: Elaboración propia a partir de Photoshop.
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9.4.5 MEDICIÓN DE LA COMUNICACIÓN
A	través	de	la	medición	de	las	redes	sociales,	con	la	herramienta	Google	Adwords	
y	Google	Analytics,	podremos	saber	el	 impacto	que	hemos	tenido	en	 internet.	
Datos como: los ‘me gusta’, las visitas, el contenido compartido, los nuevos 
seguidores o las interacciones de los usuarios. De esta manera, mediremos la 
eficacia	del	contenido	online	(ROI).
Los	 resultados	derivados	de	 las	asistencia	a	 ferias	y	eventos	serán	visibles	a	
través de nuestras ventas en el propio stand o en las propias tiendas, meses 
posteriores a la visita de los comerciales de Alessi. También podemos medir los 
objetivos alcanzados a través del departamento de ventas.
La	campaña	realizada	en	Facebook	(#AlessiInLove)	se	contabilizarán	aquellas	
interacciones en redes sociales bajo el hashtag #AlessiInLove, así como los 
likes,	publicaciones	compartidas	y	la	cantidad	de	interacciones	que	hayan	tenido	
los usuarios con nuestra fanpage.
GASTOS
Acción1 Nuevo Producto	 51€	unidad	Aloha		 (1ºtirada	15.000uds	=	765.000€)
Acción2 Packaging 	 				 	0,42€	unidad			(1ªtirada	15.000uds	=	6.300€)
Acción3 Stands	 	 				 	 	 	143€	unidad				(55uds	=	7.865€)
Acción4 Precio          0€
Acción5 Inboud Mkt         460€
Acción6 Potenciar RRSS                0€
Acción7 Formación         657€
Acción8 Ferias               32.000€
Acción9 Visitas museo            0€
Acción10 Mailing         127€ 
        
Acción11 PV Facebook        220€
Acción12 Instagram           30€ 
         




































































































































































































































































































Posicionar a Aloha como
líder en el sector de
productos 
para regalar.
Incrementar la cuota de 




volumen de ventas en 
campañas	de	Navidad	y	
San Valentín en compar-
ación con el año anterior.
Incrementar el recono-
cimiento de marca de 
Alessi en Internet.
Dar salida a toda la 




Comparación de ventas 
del primer año respecto al 
segundo.
Comparación de ventas 
de los años anteriores.
Posicionamiento	SEO	y	
ROI.
Informe de ventas de los 
agentes comerciales
Revisar anualmente la 
facturación	propia	y	de	los	
competidores a través de 
bases de datos.
Revisión de ventas anual 
y	comparación	con	la	
competencia.
Revisión de ventas anual 
y	comparación	con	la	
competencia.
Herramientas de medición 
de reputación online 
como	Google	Analytics	y	
Adwords.
Control mensual de las 
existencias	en	almacén	y	
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